





















摘  要 
 
    本研究依據教育現場人員的訪談內容，分析受訪者對幼兒園品牌的見解以及理想品牌
管理的主要內涵。 
研究中以自編的訪談大綱針對南部地區私立幼兒園的 14 位受訪者進行半結構性訪





















































































































（二）研究對象：主要聚集於大學院校和小學，各有 5 與 9 本論文，高中職 3 本，形成明


































同，經過立意取樣及其他受訪者的推薦後，一共訪談了 12 位，但實際訪談之後，發現有 6 位受





料及訪談日期等資料如表 1 所示。 
表 1 訪談對象與相關資料（依訪談日期先後排列） 
訪談對象 訪談日期 職務 代號 類型 選擇緣由 
××文教機構執行長 96.10.26 X A  Ⅱ bc 
××托兒所執行長 96.10.30 Y B Ⅱ ab 
××幼兒學校總園長 96.11.07 X C Ⅲ b 
××幼教文化事業負責人兼××縣幼兒教育
發展協會理事長 
96.11.11 Z D Ⅱ bc 
×××教育文化事業集團董事長 96.12.07 Y E Ⅱ ac 
××托兒所執行長兼××市幼教協會理事長 97.01.25 Y F Ⅰ c 
王姓家長 97.03.06 P G Ⅰ b 
蔡姓家長 97.03.12 P H Ⅲ c 
王姓家長 97.03.13 P I Ⅰ b 
林姓家長 97.03.17 P J Ⅱ b 
葉姓家長 97.03.18 P K Ⅱ b 
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董姓家長 97.03.18 P L Ⅰ b 
湯姓家長 97.03.24 P M Ⅲ c 
吳姓家長 97.03.27 P N Ⅰ b 
註：1.以上對象願意接受訪談，唯基於研究倫理僅呈現部份基本資料；2.類型Ⅰ、Ⅱ、Ⅲ分別為





形成數條開放式綱要，作為受訪者知悉訪談內容與梗概架構之用，內容如表 2 所示。 









 表 3 乃依據顧客對於幼兒園品牌需求所做的數條開放性綱要，綱要內容與經營者部份大致
相同，唯因主客性質差異而在用語上略做調整。內容如下表所示。 

























基準為獲得 1/3 以上（2 位）受訪者提及的內容（部份的相異見解則例外），本研究中包含對於
品牌的重要性、功能性及理想品牌內涵的處理方式均同。訪談資料呈現以代號呈現，如（訪談 A）




























才能彰顯出來…」(訪談 B) ，受訪者 G、K 也有類似之見解。 
「…用這個名字－××街，如同吃飯時，真的比較容易吃…就是佔有優勢…妳做得到的部
份，就要做跟人家不一樣的部份…，此時就是突顯出特色…」(訪談 C)  
(二)彰顯獨特的教育理念，建立品質的信賴。如以下受訪者所言： 
「…品牌代表品質嘛，無形中家長就會被我們吸引，你說哪家多會教，很難實際去比較，




























































































而幼兒的生活常規常是家長們所關切的重點之ㄧ，如受訪者 L 所言： 
 「…我會注意孩子的日常生活習慣吧!還有一些常規，…生活常規建立的不錯就是一個好口





































十的學生家長是這樣來的…」(訪談 D)  
「…網路在這個時代很重要，幾乎有規模的學校都有網站，可以讓別人知道我們，所以一
定要有創意，網站一定要建置好，我們可以直接線上報名…但是一定要更新，學生的東西如果



















談 D)，受訪者 B、C 也有以上相同之見解。 
「…家長可能不清楚品牌，但是他們會知道品質，會感受到，不管是學生的學習品質還是
老師、行政人員的親切態度，一定要帶給他們好的感受…就是給他們滿意就對了…」(訪談 F)，
受訪者 E 也有以上類似見解。 
「… 小朋友可以讓他在裡面很快樂的學習，學習的品質很好，像是自動自發的能力…這些
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